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Značilnosti zelenega potrošnika 
Diplomsko delo se ukvarja z vprašanjem zelenega potrošnika. Ta je po definiciji tisti, ki pri 
svojem nakupnem vedenju upošteva okolje ter posega po izdelkih, ki ohranjajo naravo in njene 
vire. In to bodisi v fazi proizvodnje, prodaje, transporta, potrošnje ali odlaganja. V teoretičnem 
delu pojasnjujemo vrsto socioloških dejavnikov, ki naj bi vplivali na njegove potrošniške 
vzgibe. Med drugim povzemamo ugotovitve že opravljenih raziskav na tem področju, ki 
nedvoumnih, kaj šele enoznačnih odgovorov ne dajejo. Vzgibi in motivi za ekološko 
ozaveščeno nakupno vedenje so namreč zelo kompleksni. Pri lastnem empiričnem delu naloge 
se preko spletne ankete, narejene na vzorcu 217 osredotočamo predvsem na dva sociološka 
dejavnika – znanje, ki ga ima ta potrošnik o okolju in z njim povezanih vprašanjih ter vpliv 
vrstnikov. Ugotavljamo, da imata na ekološko ozaveščeno nakupno vedenje posameznika, ki 
smo ga anketirali, ta dva dejavnika dokaj velik vpliv. Vendar sta oba daleč od tega, da bi bila 
prevladujoča. Gre namreč za splet mnogoterih dejavnikov, ki so od posameznika do 
posameznika različni. Čeprav smo obe zastavljeni hipotezi potrdili, ugotavljamo, da bo 
potrebnih še veliko poglobljenih raziskav, da bi prišli bliže rešitvi, tj. razumeti dejavnike, ki 
vodijo zelenega potrošnika. To bi si bržkone želeli predvsem proizvajalci in prodajalci. Cilj 
družbe pa je, da zeleno ni samo trend, temveč način življenja. 
 
Ključne besede: zeleni potrošnik, ekološko ozaveščeno nakupno vedenje, okoljsko znanje, 
vpliv vrstnikov. 
 
Characteristics of a green consumer 
The thesis deals with the issue of the green consumer. By definition, he is the one who takes 
the environment into account in his shopping behavior and intervenes in products that preserve 
nature and its resources, being that at stage of production, sale, transport, consumption or 
disposal. In the theoretical part, a number of sociological factors that are believed to influence 
its consumer impulses are explained. Among other things, we summarize the findings of already 
conducted researches in this area, which do not give unarguable, let alone unambiguous 
answers. Impulses and motives for ecologically conscious consumer behavior are very 
complex. In the individual empirical part of the task, through an online survey made on sample 
217, the focus is mainly on two sociological factors - the knowledge that this consumer has 
about the environment and related issues, and the peer influence. It is found that these two 
factors have a fairly large impact on the ecologically conscious purchasing behavior of the 
individual interviewed. However, both are far from being dominant. Namely, it is a combination 
of many factors that vary from person to person. Although both hypotheses have been 
confirmed, it is noted that much more in-depth research will be needed to come closer to a 
solution - to understand the factors green consumer is driven by. This is probably what 
manufacturers and sellers in particular would like. The goal of society, however, is that being 
green is not just a trend, but a way of life. 
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Hiter gospodarski razvoj, globalizacija in množična potrošnja so sicer res olajšali življenje 
mnogim, vendar pa so pustili davek tudi na okolju. Posledično se desetletja kasneje v družbi in 
politiki naslavljajo vprašanja globalnega segrevanja, kislega dežja, krčenja gozdov, zmanjšanja 
ozonskega plašča in drugi okoljski problemi (Akehurst, Afonso in Goncalves, 2012). Seveda 
se s temi vprašanji ukvarja tudi politika, saj v javnosti za te probleme velja veliko zanimanje. 
Ljudje so skozi leta spoznali, da človek, s svojim ravnanjem, res vpliva na okolje. Temu pa 
sledi njihova skrb za naravo, ki je z leti dosegla zavidljivo raven. Tako potrošniki ne gledajo 
več zgolj na sestavo izdelkov, temveč tudi, iz česa je izdelana embalaža, od kod izvirajo 
sestavine in kako in kam odlagati izdelek oziroma njegovo embalažo po uporabi. Od 70-ih let 
prejšnjega stoletja najprej, ko so se okoljski problemi večali, raste tudi število tako imenovanih 
zelenih potrošnikov. Pridevnik zeleno v besedni zvezi zeleni potrošnik se nanaša na širši spekter 
zadev, ki jih vsak opisuje drugače. Ne glede na to pa se nanaša na štiri osrednje teme: 
• Izčrpavanje naravnih in redkih virov s slabimi in prekomernimi proizvodnimi in 
potrošnimi aktivnostmi. 
• Potratno kopičenje in izpusti zaradi proizvodnih procesov, uporaba nevarnih 
materialov, hitra menjava potrošnih materialov in navad uporabe, ponovne 
uporabe ter odlaganja. 
• Nezdravi izdelki in vedno večji stranski učinki zaradi nezdravega okolja, 
uporabljanih materialov in nepravilnih odločitev ter uporaba odločitev 
potrošnikov zaradi neinformiranosti. 
• Nevarno, neprijetno delovno okolje, zaradi neprimernih varnostnih ukrepov in 
pomanjkanja primerne estetike (Vandermerwe in Oliff, 1990). 
Kot smo že spoznali, se je v 70-ih letih prejšnjega stoletja, svet začel zavedati okoljskih 
problemov. Izpušni plini, onesnaženja, nezdrave sestavine v izdelkih itd. Tega se je vse bolj 
zavedalo tudi gospodarstvo. In sicer na način, da je začelo omejevati svoje vplive na okolje, 
kakor tudi prilaganja v smislu ustvarjanja novih tržnih niš, ki sodijo v kategorijo prej 
omenjenega zelenega potrošništva. Zelenih potrošnikov pa ne zanima samo izdelek, ampak tudi 
proces pridelave in kako se ga bo po uporabi zavrglo (Zinkhan in Carlson, 1995).  
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Kot pravita Polonsky in Charter (1999) je v 80-ih letih prejšnjega stoletja, ko se je beseda 
»zeleno« začela množično pojavljati tudi v medijih, veliko podjetij zgrabilo to priložnost in jo 
začelo izkoriščati na  področju odnosov z javnostmi in oglaševanja, namesto dejanskih raziskav 
in ukrepov. Podjetja so v tem videla le kratkoročen dobiček. Takrat je tudi agencija za 
oglaševalske standarde opozorila na etičnost prvih zelenih oglaševalcev, saj naj bi ti bolj skrbeli 
za ustvarjanje vtisa, da so na pravi strani, kot da bi dejansko preverjali svoje trditve (Polonsky 
in Charter, 1999). 
Biti »zelen« je torej postal glavni motiv podjetij in tudi drugih deležnikov na trgu. Tako 
imenovana »trojna bilanca«, ki pomeni vključevanje treh ravni – družbene, okoljske in poslovne 
– pa prikaže sposobnost podjetja, da združi interes po dobičku, razvoj ljudi in vplive na okolje. 
Vendar pa podjetja to izkoriščajo, da delujejo privlačno na potrošnike, ki so vedno bolj okoljsko 
usmerjeni (Hart, Capps in Bauer, 2010). 
Zeleni marketing je skozi leta šel čez nekaj faz, ki bi jim lahko rekli razvojne. Sprva so tržniki 
pričakovali pozitiven odziv potrošnikov na zeleni marketing, a tržna rast zelenih izdelkov 
vseeno ni bila tolikšna, kot so jo pričakovali, ne glede na vse večjo skrb za okolje. Velika rast 
zelenega marketinga v 90-ih letih se je počasi začela umirjati in stopila v fazo upora, ki je bil 
predvsem posledica manipulacije podjetij. Takrat so tržniki spoznali, da se skrb za okolje in 
želja po zelenih izdelkih ne odraža v nakupnem vedenju (Lee, 2008). 
To  pomeni in je pomenilo, ne samo da se mora obračati na potrošnike, katerih nakupne navade 
se že kažejo v zeleni intenci, ampak je potrebno prepričati tudi tiste, ki še niso zeleno usmerjeni. 
Pokazati jim je potrebno, zakaj je nakup zelenih izdelkov dober in jih prepričati, da se zanje 
tudi odločijo. 
»Zeleno« je vedno bolj aktualno. Čeprav je že 50 let od njegovega pojava, vedno znova 
odkrivamo njegove dimenzije. Podjetja se trudijo postati zelena v vseh fazah proizvodnega in 
poslovnega procesa. Ljudje pa so na drugi strani na tem področju vedno bolj izobraženi. Še 
vedno pa je za podjetja največji izziv nagovarjanje in doseganje tistih potrošnikov, ki želijo 
kupiti zelene izdelke in ki so zanje pripravljeni plačati tudi več denarja. V diplomski nalogi smo 
se zato posvetili ekološko ozaveščenemu nakupnemu vedenju in podrobneje pogledali dva 
dejavnika, ki vplivata nanj. To je okoljsko znanje in vpliv vrstnikov. Po pregledu literature smo 
izvedli empirično raziskavo, s katero smo preverili hipoteze, ki smo si jih zastavili. Diplomsko 




2 ZELENO POTROŠNIŠTVO 
 
Kupovanje zelenih izdelkov oziroma zeleno potrošništvo je »okoljska« kultura potrošnika, za 
katero je značilna prisotnost močnega občutka okoljske odgovornosti v nakupnem vedenju 
(Alsmadi, 2007). Zaradi tega zeleno potrošništvo označujemo tudi kot osebno etično 
usmerjenost ali skupek okolju prijaznih osebnih vrednot in vedenj, ki se odražajo v družbeno 
zavestnih in odgovornih odločitvah (Moisander in Pesonen, 2002). Lahko bi rekli, da je popolno 
zeleno potrošništvo okoljski in racionalni individualizem, ki ščiti planet z majhnimi nakupi 
ekološko označenih izdelkov in dnevnim recikliranjem (Taljaard, Sonnenberg in Jacobs, 2018). 
Potrošniki torej želijo s svojim nakupom pomagati okolju ali na njega, vsaj ne negativno, 
vplivati. Vseeno nekateri menijo, da gre pri zelenem potrošništvu za oksimoron. Vsaka 
množična potrošnja namreč spodbuja industrijo, ki za proizvodnjo izdelkov potrebuje stvari, ki 
jih jemljemo zemlji. Potrebuje pa tudi energijo za proizvodnjo ter dostavo izdelkov. Poleg tega 
je težava tudi v podjetjih, če imajo preveč prosto pot z označevanjem, kaj je zeleno in kaj ne. 
Tako dejansko lahko potrošniki mislijo, da z nakupom zelenih izdelkov pomagajo okolju, a mu 
v praksi žal ne (Layton, 2008). 
Na zeleno potrošništvo lahko gledamo iz treh različnih vidikov. Najprej z vidika proizvajalcev, 
pri katerih se zeleno potrošništvo nanaša na proizvodnjo, ki zahteva manj naravnih virov in 
manj energije. Z vidika tržnikov izdelkov in storitev, za katere pomeni to označevanje izdelkov 
in storitev kot zelenih, in naposled z vidika potrošnikov, za katere to predstavlja kupovanje in 
uporabo zelenih izdelkov ter s tem prisostvovanje pri ekoloških aktivnostih (Akenji, 2014). 
Raziskave kažejo, da se potrošniško vedenje spreminja v prid zelenim izdelkom, saj so kupci 
iz leta v leto bolj pripravljeni plačati več za zelene izdelke. Največji izziv pa je seveda ugotoviti, 
kateri so ti potrošniki, ki so pripravljeni plačati več za okolju prijazne izdelke. To je namreč v 
veliko pomoč tržnikom, ki bi lahko natančneje načrtovali prodajne strategije za točno določene 
kupce (Laroche, Bergeron in Barbaro-Forleo, 2001). Vedenjske študije se zato osredotočajo na 
proučevanje dejavnikov za zeleno potrošništvo, kot so nakupni namen, nakupna odločitev, 
dejansko nakupno vedenje in pripravljenost plačati več (Kumar in Ghodeswar, 2015). Je pa 
dejstvo, da korelacija med zelenim odnosom do izdelka in kasnejšim zelenim nakupnim 
vedenjem zelo niha. Zaradi tega gre pri tem za zelo kompleksno področje, kjer je potrebno 
preučiti vse vplive na odnos do zelene potrošnje (Moser, 2015). 
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3 ZELENI POTROŠNIK 
 
Zeleni potrošnik je vsak, čigar nakupno vedenje je posledica skrbi za okoljske probleme 
(Shrum, McCarty in Lowrey, 1995). Primerjave med zelenimi in nezelenimi potrošniki kažejo, 
da so za zelene potrošnike pomembnejši altruistični motivi, negativni egocentrični motivi pa 
bolj vplivajo na nakupne namene nezelenih potrošnikov. Za zelene potrošnike je tudi zelo 
pomemben vpliv na okolje, ki ga povzročajo nakupne namere (Barbarossa in De Pelsmacker, 
2016). Zeleni potrošniki ob tem porabijo manj časa in truda za odločitve pri nakupu izdelkov, 
ki jih nakupujejo pogosteje, kot nezeleni potrošniki (Thøgersen in Ölander, 2002).  
Ena od raziskav je med drugim pokazala, da bi naj bil zeleni potrošnik mnenjski vodja in 
previden kupec, ki išče informacije o izdelku, tudi v oglaševanju, a je vseeno skeptičen glede 
njega (Shrum in drugi, 1995). Takšni potrošniki imajo visoko kupno moč, a so tudi kritični. V 
več kot 25-ih državah naj bi predstavljali 8 % populacije. Glede na raziskavo Gfk Roper Reports 
Worldwide so njihove značilnosti naslednje: 
• so aktivni potrošniki, ki so predani okolju in družbi ter si prizadevajo za razumne 
in trajne izboljšave,  
• več kot dvema tretjinama zelenih potrošnikov okolje predstavlja zelo pomembno 
vrednoto; življenjske vrednote, kot so skrb za okolje, želja po ohranjanju lepote 
narave in živeti v harmoniji z naravo so naravnim potrošnikom nadpovprečno 
pomembne,  
• njihova potrošnja je usmerjena k višji kvaliteti izdelkov in trajnosti le-teh,  
• nadpovprečno potrošijo za ekološko pridelane izdelke, sveže izdelke, izdelke 
brez aditivov in izdelke, ki so bili pridelani na "družbeno odgovoren" način.  
Na splošno so v tej skupini potrošnikov dobro sprejeti vsi izdelki, ki so zdravi, trajni in hkrati 
omogočajo doseči neko ravnotežje in zadovoljstvo, za kar pa so posamezniki tudi pripravljeni 
odšteti več denarja (Vresk, 2009).  
Zeleni potrošnik se zaveda, da s tem, ko zavrača nakup in uporabo okolju škodljivih izdelkov, 
pomaga pri ohranjanju okolja. Zato se izogiba nakupu takšnih izdelkov, ki so nezdravi, škodijo 
okolju, porabijo preveč energije ali vsebujejo sestavine, ki izhajajo iz ogroženih vrst. Deluje 
torej v dobro ohranjanja okolja (Hailes v Akehurst, Afonso in Goncalves, 2012). 
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Od 70-ih let se je zvrstilo že veliko raziskav o tem, kakšne so značilnosti zelenega potrošnika. 
Z leti, globalizacijo in medijsko popularizacijo okoljskih problemov so se seveda spremenile 
tudi te značilnosti. Ves ta čas pa so si bila mnenja raziskovalcev precej nasprotujoča. Nekateri 
so se osredotočili na demografske značilnosti potrošnikov, drugi na psihografske. In četudi je 
raziskava recimo pokazala, da je družbeno zaveden potrošnik dovzeten, skrben in pozitivno 
usmerjen k napredku ter spremembam, še vedno ne vemo, ali je pripravljen plačati več za 
izdelke in storitve, ki spodbujajo družbeno in okoljsko dobro (Anderson in Cunningham, 1972). 
To pa je seveda glavno vprašanje pri segmentiranju potrošnikov. 
Laroche in drugi (2001) so glavne dejavnike, zaradi katerih se potrošniki odločijo plačati več 





• vedenje (Laroche in drugi, 2001). 
Demografija 
Laroche in drugi (2001) so, iz izsledkov preteklih raziskav, ugotovili, da si rezultati glede 
demografskih značilnosti precej nasprotujejo. Prve raziskave so kazale, da je okoljsko 
odgovorni potrošnik ženska, zgodnjih srednjih let, z višjo izobrazbo in višjim srednjim 
ekonomskim statusom. Naslednje raziskave pa kažejo, da so le moški pripravljeni plačati več 
za nadzor onesnaževanja zraka.  
Eden izmed pogostejših demografskih dejavnikov, ki so jih raziskovali, je starost. Povezava 
med starostjo in ekološkim nakupnim vedenjem je bila raznolika.  Nekateri so ugotovili, da 
med njima ni pomembne medsebojne odvisnosti (Kinnerar, Taylor in Ahmed, 1974), drugi da 
je med njima pomembna in negativna povezava (Zimmer, Stafford in Stafford, 1994), spet tretji, 
da obstaja pomembna in pozitivna povezava (Roberts, 1996).  
Sodeč po raziskavah, je bila najbolj enotna demografska značilnost izobrazba. Tukaj se je 
predvidevalo, da naj bi bila višja izobrazba povezana z zelenim potrošništvom in okoljsko 
ozaveščenostjo. Večina študij je tudi to dokazala. Medtem ko sta Samdahl in Robertson 
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dokazala nasprotno, torej negativno povezavo in Kinnear in drugi, ki niso našli nobene 
povezave (Straughan in Roberts, 1999). 
Naslednja demografska značilnost, ki jo je večina raziskovalcev vključila v raziskavo, je 
dohodek. Glede na to, da so zeleni izdelki v večini dražji od drugih, bi bilo za pričakovati 
pozitivno povezavo. Vendar, kot pri drugih demografskih dejavnikih, zaključki niso bili enotni 
(Akehurst, Afonso in Goncalves, 2012). 
Iz tega sledi, da na značilnosti zelenega potrošnika vplivajo predvsem drugi dejavniki. Vseeno 
pa se večina avtorjev strinja, da so bolj kot demografija pomembni znanje, vrednote in odnos 
do okolju prijaznega vedenja. 
Znanje ali okoljska pismenost 
Tudi pri preučevanju vpliva okoljskega znanja so izsledki raziskav različni. Ene raziskave so 
pokazale, da znanje o okoljskih problemih in zeleno potrošništvo nista povezana, druge da je 
znanje pomemben dejavnik pri okolju prijaznem vedenju, spet tretje, da so posamezniki z 
večjim znanjem o okoljskih problemih pripravljeni plačati več za zelene izdelke. Laroche in 
drugi so uporabili nov izraz okoljska pismenost, ki kaže zmožnost posameznika prepoznati 
ekološko povezane simbole, koncepte in ravnanja povezana z okoljem (Laroche in drugi, 2001). 
Vrednote 
Na vrednote ljudi, ki jih vodijo do okolju prijaznih dejanj, vpliva več različnih dejavnikov. 
McCarty in Shrum (1994) verjameta, da je notranji občutek posameznika tisti, ki vpliva na 
vedenje, ki je splošno dobro in dobro za družbo. Primer je recikliranje, ki neposredno ne prinaša 
posamezniku nobene koristi, pa jo vseeno izpolnjuje za dobro družbe, kar pomeni, da ga vodijo 
močne vrednote. V raziskavi sta tudi preučevala dve pomembni vrednoti za okolju prijazno 
vedenje, ki sta zabava oziroma uživanje in varnost. Ugotovila sta, da sta zabava in uživanje 
povezani z željo po recikliranju, medtem ko varnost ne igra pomembne vloge (McCarty in 
Shrum, 1994). Triandis (1993) meni, da sta dve večji vrednoti, ki vplivata na posameznikovo 
vedenje, kolektivizem in individualizem. Individualisti so ljudje, ki so osredotočeni na sebe in 
svoje cilje. Tudi v skupini so tekmovalni in gledajo le na svoje dosežke, kar ni spodbudno za 
okolju prijazno delovanje. Medtem ko so kolektivisti ljudje, ki gledajo na dobro skupine, radi 
sodelujejo in pomagajo. Iz tega sledi, da naj bi bili kolektivisti prijaznejši do okolja kot 




Dve najbolj raziskani stališči sta pomembnost in prikladnost. Amyx in drugi (v Laroche in 
drugi, 2001) opisujejo pomembnost do okolja kot stopnjo, do katere nekdo pokaže skrb za 
okoljske probleme. Torej koliko nekdo meni, da so okoljski problemi pomembni zanj in za 
družbo. Prikladnost pa se nanaša na to, koliko je za nekoga prikladno se obnašati okolju 
prijazno. Tako lahko oseba misli, da je recikliranje dolgoročno pomembno, vendar pa zanj ni 
prikladno. Tudi raziskava McCarty in Shurm (1994) je pokazala pričakovano, torej, da 
posamezniki, ki se jim recikliranje ne zdi prikladno, reciklirajo manj. Nasprotno pa je s 
pomembnostjo, ki je niso povezali z odnosom do recikliranja, kar pomeni, da ne glede na to, 
koliko se nekomu recikliranje zdi pomembno, se bo ne nazadnje odločil glede na to, koliko se 
mu zdi prikladno (McCarty in Shrum, 1994). Prav tako pa je eden izmed pomembnih 
dejavnikov, da se posamezniki ne vedejo okolju prijazno, prelaganje odgovornosti. Wiener in 
Sukhdial (v Laroche) sta namreč ugotovila, da ljudje menijo, da je varovanje okolja skrb vlade 
in da sami niso dovolj za spremembe, ne glede na to, da so osveščeni in se zavedajo vplivov na 
okolje. Tudi to bi lahko bil eden od dejavnikov, ki vplivajo na to, ali so pripravljeni plačati več 
za okolju prijazne izdelke. 
Avtorji so veliko osredotočeni tudi na politična stališča, pri katerih so ugotovili, da ta pozitivno 
korelirajo z okolju prijaznim vedenjem. Ljudje z bolj liberalnimi nazori namreč vzpostavijo 
močnejšo verbalno obvezo, kot tisti z bolj konservativnimi pogledi (Straughan in Roberts, 
1999). Rezultati raziskav so tudi pokazali, da bolj altruistično naravnane ljudi bolj skrbi za 
okolje in imajo zato bolj pozitiven odnos do sprememb z nakupom zelenih in okolju prijaznih 
izdelkov (Yadav in Swaroop Pathak, 2016). 
Vedenje 
Okoljsko ozaveščeni potrošniki poskušajo varovati okolje na več načinov. In sicer z 
recikliranjem, kupovanjem zelenih izdelkov in kupovanjem izdelkov v reciklirnih embalažah. 
Še vedno pa ni povsem jasno, katera vedenja vplivajo na pripravljenost plačati več za zelene 
izdelke. Pickett in drugi (1993) tudi opozarjajo tržnike, da je treba okoljske pobude razlikovati 
med različnimi okolju prijaznimi vedenji. Namreč potrošnik, ki reciklira papir, ni nujno 
potrošnik, ki bo kupil reciklirani papir. (Pickett, Kangun in Grove, 1993). Prav zato se je razvilo 
veliko različnih teorij povezanih z vedenjem potrošnikov. Nekateri so se osredotočali na to, da 
na takšno vedenje vpliva ekonomija (teorija izbire potrošnika), drugi na to, da vplivajo potrošne 
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vrednosti, kot so med drugim kvaliteta, privlačnost, čustva (npr. teorija potrošne vrednosti), 
spet tretji so se osredotočili na psihološke in kognitivne vplive (teorija razumne akcije), ali na 




4 EKOLOŠKO OZAVEŠČENO NAKUPNO VEDENJE 
 
Okolju prijazna potrošnja je tista potrošnja, s katero čim manj negativno vplivamo na okolje. 
Potrošnikovo vedenje se tako spreminja pri vzorcih pridobivanja, uporabe in odstranitve 
izdelkov (Pieters, 1991). 
Podobno tudi Roberts (1996) definira ekološko ozaveščeno nakupno vedenje, če potrošniki 
kupujejo izdelke ali storitve, za katere verjamejo, da imajo pozitiven ali manj negativen vpliv 
na okolje. Se pa takšno vedenje kaže tudi na druge načine, kot je zmanjševanje porabe 
tradicionalnih dobrin, prilagajanje povpraševanja – nakup okolju prijaznih izdelkov namesto 
tradicionalnih okoljsko učinkovitih dobrin – , sodelovanje pri recikliranju in ločenem zbiranju 
odpadkov ter sodelovanje pri pritožbah in protestih v zvezi z ohranjanjem okolja (Gul, 2013). 
Smiselno bi bilo, da je ekološka potrošnja posledica ekološke naravnanosti. Vendar so si do 
sedaj narejene raziskave, glede potrditve te teze, precej nasprotujoče.  
Kljub dokazom, da je družba vedno bolj naklonjena okolju, veliko okolju prijaznih izdelkov ni 
doseglo takšnega prodajnega uspeha kot so ga pričakovali proizvajalci in prodajalci. Nekateri 
proizvajalci so dosegli nepričakovano nizek tržni delež. To pa naj bi kazalo na to, da potrošniki 
neradi spreminjajo svoje nakupne vzorce, ne glede na skrb za okolje (Kalafatis, Pollard, East in 
Tsogas, 1999). Vzroki za to so lahko večplastni, obstaja pa tudi možnost, da se potrošniki sami 
ne čutijo dovolj močne in odgovorne, da bi lahko sami vplivali na okolje in to prelagajo na 
druge. Kalafatis in drugi (1999) so navedli še nekaj razlogov za to, med drugim nezaupanje 
okoljskim trditvam, odpor do sprememb nakupnih navad, vpliv ekonomske recesije na nakupne 
navade in razlika v ceni med »zelenimi« in ostalimi izdelki (Kalafatis in drugi, 1999). 
Razlog za to, da se naklonjenost okolju ne kaže toliko v potrošniških navadah je lahko tudi v 
tem, da morajo biti izpolnjeni določeni osebni dejavniki potrošnika, da bi prišlo do ekološko 
ozaveščenega nakupnega vedenja: 
• zadovoljstvo potrošnika (ekološka ozaveščenost, je lahko v neskladju s potrošnikovimi 
potrebami), 




• identifikacija (bolj kot se potrošnik identificira z lastnostmi okolju prijaznih izdelkov, 
večja je verjetnost, da se bo okolju prijazno tudi vedel), 
• osebna uporabna vrednost (bolj kot so karakteristike produkta v skladu z osebno 
uporabo potrošnika, prej bo pripravljen sprejeti okolju prijazno vedenje), 
• učinkovitost (bolj kot se potrošnik zaveda učinkovitosti svojih dejanj na okolje, hitreje 
sprejme okolju prijazno vedenje, na primer, na nakup avtomobila bo manj vplivala želja 
po zmanjšanju emisij, kot denimo družbeni dejavniki, saj posameznik nima dovolj 
močnega občutka, da s tem dejansko pomaga okolju (Oliver in Lee, 2010)), 
• cena (okolju prijazni izdelki so v večini primerov dražji in kanadska študija je celo 
pokazala, da več kot 48 % vprašanih čuti, da je pomanjkanje denarja pomembna ovira 
pri nakupu zelenih izdelkov (Kennedy, Beckley, Mcfarlane in Nadeau, 2009)), 
• dostopnost (bolj verjetno je, da se bo potrošnik odločil za okolju prijazne izdelke, če so 
ti dostopni pri pomembnejših in dostopnejših trgovcih) (Hammelskamp in Brockmann, 
1997). 
Vseeno pa naj bi bil odnos do okolja osnova za okolju prijazno vedenje, ki naj bi ali pa tudi ne, 
vplivalo na zeleno potrošnjo. Tudi tukaj obstaja več teorij. Najstarejši je model linearnega 
razvoja (Slika 4.1) (Trivedi, Patel in Savalia, 2015). 
Slika 4.1: Model linearnega razvoja za razumevanje okolju prijaznega vedenja 
  
Vir: Trivedi, Patel in Savalia (2015, str. 71) 
Ker je prikazan model najstarejši, je tudi najbolj osnoven. Kasnejši modeli so v razlago okolju 
prijaznega vedenja vključili tudi sociološke in psihološke dejavnike. Kot na primer Fietkau in 
Kessel (Slika 4.2) (Fietkau in Kessel, 1981).   
 






Slika 4.2: Model okolju prijaznega vedenja 
 
Vir: Fietkau in Kessel (1981)   
Glavni razlogi za ekološko ozaveščeno nakupno vedenje so zato precej kompleksni. Ena od 
študij denimo razloži, da sta glavna dejavnika zanj potrošnikova skrb za okolje in uporabne 
karakteristike izdelka (Joshi in Rahman, 2015). Na etične standarde družbe, potrošnikove 
vrednote in odnos, se osredotočajo tisti, ki proučujejo vedenja (Joseph, 2020), drugi pa 
zagotavljajo, da informacije o okolju omogočajo potrošnikom, da okoljsko znanje udejanjijo v 
dejanjih (Lin in Niu, 2018). Spet drugi menijo, da družbene vrednote lahko silijo posameznike 
k ekološko ozaveščenemu vedenju (Melé, Molina-Gómez in Garay, 2019), medtem ko naj bi 
bile psihološke vrednote razširjene izbire, ki povezujejo primerna vedenja in rezultate 
(Schwartz, 2012). In ker so raziskave pokazale, da je skrb za okolje pozitivno povezana z željo 
po vedenju, ki je okolju prijazno, in da je ta želja z informacijami o vplivu na okolje pozitivno 
povezana z okolju prijaznim vedenjem (Zabkar in Hosta, 2013), smo se odločili, da v 
nadaljevanju podrobneje proučimo okoljsko znanje in njegov vpliv na ekološko ozaveščeno 
nakupno vedenje. 
 






















Splošne definicije za motivacijo ni, je pa načeloma odgovor na vprašanje, zakaj se določeno 
vedenje pojavi. Zato so motivi razumljeni kot razlog za vedenje in motivi potrošnikov so 
namenski. Delimo jih na primarne in selektivne. Primarni motivi se nanašajo na odločitve 
potrošnikov, ali bodo v celoti sodelovali v določenem vedenju, selektivni pa se nanašajo na 
odločitve o sodelovanju potrošnikov v točno določenem vedenju. Oboji pa so lahko odkriti ali 
prikriti. Za vedenje pa ni dovolj le motivacija, potrebna je tudi zmožnost za to, ki je odvisna od 
priložnosti za izvajanje vedenja in osebnih virov (Slika 4.3) (Moisander, 2007). 
 
Slika 4.3: Motivacija in vedenje 
 
Vir: Moisander (2007, str. 405) 
 
4.1.1 Motivi za zeleno nakupovanje 
Ottman (1991) deli zelene potrošnike glede na tri različne motive: zaščita planeta, zaščita 
osebnega zdravja in zaščita živali. Prva skupina so tako imenovani »zdravstveni fanatiki«, ki 
jih skrbi za planet. Ukvarjajo se z recikliranjem steklenic, konzerv in časopisnega papirja. 















izdelke, ki niso testirani na živalih in bojkotirajo krznene plašče (Ottman, 1991). Ameriška 
študija podjetja Yahoo pa je 1500 anketirancev razdelila na naslednje skupine:  
- »globoko predani«, ki jih najbolj vodi sporočilo o pozitivnem vplivu na okolje, 
- »trendovski«, ki jih vodi ideja o tem, da vsi drugi to počnejo, 
- »praktični«, ki jih vodi želja po skrbi za boljše življenje njihove družine (PLANET, 
Professional Landcare Network, 2009). 
A le skrb za okolje ni edini razlog, ki motivira potrošnike. Stern in drugi (1993) trdijo, da 
močnejša kot je egoistična usmerjenost posameznika, močnejša je motivacija za okolju prijazno 
vedenje (Stern, Dietz in Kalof, 1993). Kar pa je v nasprotju z nekaterimi raziskavami. V 
splošnem namreč zeleni izdelki stanejo več kot ostali, a so hkrati manj trajni. Zato so 
Griskevicius in drugi (2010) preučili 3 eksperimente, kako želja po statusu motivira ljudi za 
nakup zelenih produktov. Ugotovili so, da je altruizem tisti, ki sproži željo po večji porabi v 
korist drugih, vseeno pa je status tisti, ki poveča željo po zelenih izdelkih, ko kupujejo v 
javnosti, še posebej, če je njihova cena višja. Ko pa kupujejo zasebno, pred žrtvovanjem 
izberejo užitek in se odločijo za luksuzne ne zelene produkte. Iz tega gre sklepati, da čeprav 
zeleni produkti nudijo manj luksuza, priročnosti in uporabnosti, zaradi česar se kupec odreče 
določenim ugodnostim v prid okolja, vseeno ponujajo boljši ugled. Dajejo torej vedeti, da gre 
za prosocialne in ne samozadostne ljudi. Dokazali pa so tudi, da statusno motivirani ljudje še 
raje posežejo po zelenih izdelkih, če le ti stanejo več kot luksuzni ne zeleni izdelki. Ko ljudje 
torej razmišljajo o statusu, si želijo zapraviti več denarja, ne samo zato, da pokažejo da so 
okoljsko ozaveščeni, ampak tudi zato, da lahko pokažejo, da si lahko privoščijo biti okoljsko 
ozaveščeni (Griskevicius, Taybur in Van den Bergh, 2010). Podobno dokazuje raziskava o 
kupcih hibridnega avtomobila Prius, kjer je na prvem mestu s 57 % motiv za nakup avtomobila 
bil ta, da so se za nakup odločili, ker ta avto nekaj pove o njih samih. Nižja emisija je bila na 
zadnjem mestu (Maynard, 2007). 
Nekateri menijo, da prav zaznava prosocialnega statusa ekološko ozaveščenega vedenja ljudi 
pojasnjuje tisti še nerazumljen del, zakaj prihaja do razlik med željo po ekološko ozaveščenem 
nakupnem vedenju in dejanskim ekološko ozaveščenim nakupnim vedenjem. Raziskave 
namreč kažejo, da se pozitivna povezava kaže med željo in vedenjem s povečevanjem zaznave 
prosocialnega statusa (Zabkar in Hosta, 2013). 
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V študiji, ki je preučila 53 empiričnih člankov o dejavnikih za zeleno nakupno vedenje in 
nakupni namen, so ugotovili, da se lahko dejavniki, ki nanjo vplivajo razdelijo na individualne 
in situacijske. Med individualne štejejo tisti, ki so povezani z individualno odločitvijo in so 
posledica individualnih izkušenj. To so čustva, navade, zaznana učinkovitost potrošnika, 
zaznani vedenjski nadzor, vrednote in osebne norme, zaupanje, znanje in ostali individualni 
dejavniki. Med situacijske dejavnike štejejo tiste situacije, ki vplivajo na zeleno nakupno 
odločitev potrošnika, to so cena, dostopnost izdelka, subjektivne in družbene norme ter 
referenčne skupine (sem štejemo vpliv vrstnikov), lastnosti izdelkov in njihova kvaliteta, 
lastnosti povezane s trgovinami, imidž znamke, ekološko označevanje, certifikati ter ostali 
situacijski dejavniki. Med največkrat raziskanimi dejavniki, ki vplivajo na nakupno vedenje, je 
bilo prav znanje (8 raziskav) in družbeni vpliv (6 raziskav). Zato  se tema dvema dejavnikoma 
temeljiteje posvečamo v nadaljevanju (Joshi in Rahman, 2015). 
 
4.2 Okoljsko znanje   
Mostafa (2007) pravi, da okoljsko znanje vključuje tisto, kar ljudje vedo o okolju, o ključnih 
odnosih, ki vodijo do okoljskih vplivov, spoštovanje celotnih sistemov in kolektivnih 
odgovornosti, potrebnih za trajnostni razvoj. Medtem ko Chan in Lau (2000) definirata okoljsko 
znanje kot količino znanja, ki ga posameznik ima o okoljskih vprašanjih. Okoljsko znanje se 
lahko torej definira kot splošno znanje o dejstvih in odnosih, povezanih z naravnim okoljem in 
njegovimi glavnimi ekosistemi (Fryxell in Lo, 2003). 
V nekaterih začetnih raziskavah je sicer zaslediti nekonsistentnost o povezanosti okoljskega 
znanja in zelenega nakupnega vedenja. Laroche in drugi (2001) so celo prišli do spoznanja, da 
okoljsko znanje ni dober napovedovalec nakupnega vedenja zelenega potrošnika, saj so njihovi 
rezultati pokazali, da je povprečje okoljskega znanja enako pri zelenih in ne-zelenih 
potrošnikih. Vseeno pa večina nadaljnih študij dokazuje, da sta okoljsko znanje in zeleno 
vedenje potrošnikov povezana (Yadav in Swaroop Pathak, 2016). Tudi Mostafa (2009) je 
dokazal, da je okoljsko znanje ena od pomembnejših spremenljivk, ki vplivajo na nakupno 
intenco in vedenje pri nakupu zelenih izdelkov. Potrošniki naj bi tudi imeli bolj pozitiven odnos 
do ekološkega delovanja, če so bolje seznanjeni s padanjem ekološkega ravnovesja in če 
verjamejo, da lahko njihovo ekološko ravnanje prispeva k zmanjšanju poslabševanja (Kumar, 
Saha, P.C. in Dahiya, 2019). Zato bi bilo dobro, da bi se več ljudi zavedalo, da je okoljsko 
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znanje močno povezano s pozitivnim vplivom na odnos do okolju prijaznih izdelkov (Kumar, 
2012). 
V vsakem primeru je okoljsko znanje trdni temelj za odnos do narave. Odnos do okolja pa, 
zraven drugih dejavnikov, vzrok za okolju prijazno vedenje. Raziskave pa kažejo, da okolju 
prijazno vedenje močno vpliva tudi na pripravljenost plačati več za okolju prijazne izdelke. Kar 
pomeni, da lahko na okolju prijazno vedenje potrošnikov vplivamo z ozaveščanjem in 
izobraževanjem o okoljskih problemih ter informacijah o okolju, s tem pa vplivamo na njih, da 
so za okolju prijazne izdelke pripravljeni plačati tudi več (Trivedi, Patel in Savalia, 2015). 
Odgovornost za izobraževanje in spodbujanje diskurza je torej na strani vlade, organizacij in 
potrošnikov. Razprave o vzrokih za okoljske probleme bodo dale potrošnikom vedeti, da se 
morajo bolje izobraziti o teh težavah, da bodo lahko sodelovali v razpravah. Če vsebine 
problemov ne bodo poznali in razumeli, bodo hitreje probleme ignorirali, z mislijo, da če ne 
razumejo, tudi ne morejo pomagati. Zato je pomen izobraževanja o okoljskih problemih ključen 
za današnje in prihodnje potrošnike (Polonsky, 2011). 
Okoljsko znanje pa lahko merimo kot subjektivno ali objektivno. Subjektivno znanje je stvar 
lastne percepcije posameznika, koliko on sam ocenjuje, da ve o okoljskih problemih, 
povzročiteljih in rešitvah. V tem primeru bi lahko rekli, da gre za abstraktno znanje. Medtem 
ko objektivno znanje temelji na preverljivih dejstvih in dejanskem znanju  (Schahn in Holzer, 
1990). Z ekološkim nakupnim vedenjem pa naj bi po nekaterih raziskavah bilo bolj povezano 
abstraktno znanje. In četudi je povezava med znanjem in vedenjem šibka, študije dokazujejo, 
da je določeno ustrezno znanje potrebno za ustrezno vedenje (Tanner in Kast, 2003). Vicente-
Molina in drugi (2013) so tudi dokazali, da subjektivno znanje pomembno vpliva na 
recikliranje, uporabo javnega prevoza in zeleno nakupovanje (Vicente-Molina, Fernandez-
Sainz in Izagirre-Olaizola, 2013). So pa tudi na tem področju raziskave precej neenotne. Kumar 
in drugi (2017) so dokazali, da okoljsko znanje pomembno vpliva na okolju prijazno vedenje, 
medtem ko je povezava med znanjem in nakupnim namenom zelo šibka (Kumar, Manrai in 
Manrai, 2017). Druga študija pa je dokazala, da okoljsko znanje ne napoveduje odnosa, ampak 
pomembno in pozitivno vpliva na zeleno nakupno vedenje (Aman, Harun in Hussein, 2012).  
Da prihaja do takšnih razlik med pojasnjevanjem vpliva okoljskega znanja na okolju prijazno 
vedenje naj bi bili krivi trije dejavniki: posamezniki ne vedo dovolj o okolju, zato jih 
pomanjkanje znanja ovira pri okolju prijaznem vedenju, drugi razlog so posamezniki, ki imajo 
napačne informacije o okolju in bodo zato sprejeli tudi napačne okoljske rešitve, tretje pa je, da 
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se je večina študij osredotočala zgolj na objektivno ali subjektivno znanje (Vicente-Molina, 
Fernandez-Sainz in Izagirre-Olaizola, 2013). 
Zanimivo je tudi, da je Evrobarometer o podnebnih spremembah, raziskava, ki je bila v EU 
narejena leta 2008, pokazal veliko zaskrbljenost Evropejcev o okoljskih problemih. Rezultati 
pa so pokazali, da si tudi želijo nekaj narediti v dobro planeta, vendar jim velikokrat 
primanjkuje znanja in informacij o tem, kako to narediti. Dotični evrobarometer je med drugim 
namreč pokazal tudi, da je kar 44 % anketiranih pripravljenih plačati več za »zeleno energijo« 
(energijo proizvedeno iz virov, ki oddajajo manj toplogrednih plinov). Med državami z 
najvišjim odstotkom pripravljenosti plačati več za »zeleno energijo« je tudi Slovenija, s kar 68 
% deležem vprašanih (European Commission and the European Parliament, 2008). 
Iz tega lahko sklepamo, da med slovenskimi potrošniki obstaja povezava med znanjem, ki ga 
posameznik ima o okoljski problematiki in tem, ali se bo zaradi tega tudi odločil za ekološko 
ozaveščene nakupe. Zato izpeljemo hipotezo. 
H1: Več kot ima posameznik okoljskega znanja, bolj je zanj značilno ekološko ozaveščeno 
nakupno vedenje. 
 
4.3 Vpliv vrstnikov 
Vsakršno družbeno vplivanje je lahko posledica različnih družbenih učinkov, ki jih na področju 
ekonomije, sociologije in socialne psihologije študije delijo na »čredno vedenje«, »družbeno 
učenje« in »učinek vrstnikov«. Pri črednem vedenju posamezniki pridobijo informacije zgolj 
iz sklepanja na podlagi vedenja drugih ljudi. Na ta način menijo, da pridobijo čas, saj verjamejo, 
da se drugi bolj spoznajo na na primer trajnostne izdelke. Takšno vedenje je še posebej izraženo, 
ko posamezniki želijo pripadati določenim skupinam in sledijo njihovim vedenjem. Pri 
družbenem učenju pa gre za to, da se posamezniki odločajo glede na izkušnje vrstnikov. 
Vedenje prevzamejo šele, ko vidijo, kako se jim uporaba izdelkov ali praks obrestuje, ne le 
zato, ker so to vrstniki izbrali. Tako je bilo tudi z eksperimenti dokazano, da posebne družbene 
skupine pozitivno vplivajo na okolju prijazno nakupno vedenje. Hkrati so posamezniki kar 
trikrat pogosteje izbrali trajnostne izdelke, če so razpolagali z informacijo o tem, da so te izdelke 
izbrali vrstniki. Zanimivo pa je tudi, da so ženske tiste, ki več dajo na vpliv vrstnikov kot moški 
(Arce Salazar, Oerlemans in van Stroe-Biezen, 2013). 
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Vpliv vrstnikov pa je opredeljen kot dejavnosti, ki jih izvajajo okoljsko ozaveščeni 
posamezniki, z namenom, da ustvarijo zavedanje med prijatelji in jih navdihnejo, da usvojijo 
zelene potrošniške navade. V literaturi je vpliv vrstnikov eden bolj sprejetih zunanjih 
dejavnikov v študijah o zeleni potrošnji. Za nekatere posameznike je zelena potrošnja potrošnja 
z družbenim pomenom. Ti posamezniki lahko govorijo o slabšanju okoljskih razmer, 
priporočajo in pričajo o okolju prijaznih izdelkih ter spodbudijo prijatelje, da izberejo okolju 
prijazne izdelke (Kumar , Saha, P.C. in Dahiya, 2019). In tudi, ko ne gre le za zeleno potrošnjo, 
je vpliv vrstnikov celo pomembnejši od vpliva tako imenovanih vplivnežev. Raziskava je 
namreč pokazala, da kar 70 % »milenijcev« da več na vpliv vrstnikov, kot na vpliv znanih oseb 
(Collective Bias, 2016). 
Kar nekaj študij se je osredotočilo na raziskovanje vpliva družbenih vrednot na okolju prijazno 
mišljenje in odnos. Dokazali so, da družbene vrednote vplivajo na pripravljenost potrošnikov 
za nakup zelenih izdelkov. Med raziskovanimi družbenimi vrednotami, kot so skrb za okolje, 
samopodoba, zaznana okoljska odgovornost in družbeni vpliv, je bil slednji najpomembnejši 
dejavnik, ki vpliva na odnos zelenega potrošnika. Hkrati je bilo ugotovljeno, da lahko ima 
močan vpliv vrstnikov »učinek skupine« v okoljskem vedenju. Kar pomeni, da mreža vrstnikov, 
še posebej med mladimi, predlaga in krepi vedenjske norme. Mladi to opazujejo in sledijo 
normam okoljskega vedenja v njihovem družbenem krogu, zato da so sprejeti med ostalimi 
člani. Pritisk, da se sledi vedenju v družbenem krogu, je posebej močan med mladimi, ki imajo 
veliko željo po družbenem sprejemanju (Lee, 2008). 
Družbeni vpliv oziroma vpliv vrstnikov (prijatelji, sodelavci, družina in mnenjski vodje) kaže 
na pomembno povezavo z nakupnim vedenjem potrošnikov, kar zadeva zelene izdelke. Tukaj 
sta vključena tako nakupni namen, kot tudi vedenje. Ker lahko vrstniki razložijo in prepričajo 
posameznike o pomembnosti okoljskih problemov, jih s tem tudi prepričajo v uživanje zelenih 
izdelkov. V kolikor se zavedajo pomembnosti lastnosti zelenih izdelkov, se ravnajo tudi 
odgovorno pri varovanju okolja. Zato večja kot je spodbuda vrstnikov, večja je verjetnost, da 
bo potrošnik razvil okolju prijazno nakupno vedenje (Mohd Suki in Mohd Suki, 2019). 
Ne obstaja pa povezava le med tem, da vrstniki vplivajo na nakupno vedenje posameznikov, 
ampak obstaja tudi neposreden vpliv vrstnikov na okoljsko znanje posameznikov. Potrošniki 
namreč pridobivajo znanje o izdelkih in storitvah z opazovanjem vrstnikov, zlasti to kar 
kupujejo, kako kupujejo in kako to uporabljajo. Na nekatere potrošnike je možno celo čustveno 
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vplivati z informacijami, ki jih delijo okoljsko ozaveščeni posamezniki in tako osvojijo okolju 
prijazne prakse (Kumar in drugi, 2019). 
Od zelenih potrošnikov se pogosto pričakuje, da bodo vplivali na svoje vrstnike in bili aktivni 
v svojem okolju na področju osveščanja ljudi o ekološkem zavedanju, da bodo aktivni v 
zbiranju podpisov za peticije ter pisanju sporočil politikom z zahtevami, da vlada in podjetja 
prevzamejo odgovornost (Moisander, 2007). Dokazano je tudi, da je vpliv vrstnikov pomemben 
dejavnik namere potrošnikov za uživanje zelenih izdelkov, ker so ti sposobni utemeljiti in 
prepričati druge, da prepoznajo slabšanje razmer v okolju (Tsarenko, Ferraro, Sands in McLeod, 
2013).  
Iz tega lahko sklepamo, da obstaja povezava med vplivom vrstnikov in ekološko ozaveščenim 
nakupnim vedenjem potrošnikov. 
H2: Večji kot je vpliv vrstnikov na posameznika, bolj je zanj značilno ekološko ozaveščeno 
nakupno vedenje. 
Cilj naloge je raziskati vpliv okoljskega znanja in vpliv vrstnikov na ekološko ozaveščeno 
nakupno vedenje. Raziskovalni model je razviden iz Slike 4.4. 













5.1 Operacionalizacija raziskovalnega model 
Za merjenje odvisnih in neodvisnih spremenljivk smo uporabili anketni vprašalnik z 
obstoječimi merskimi lestvicami. Ekološko ozaveščeno nakupno vedenje smo merili s 
prilagojeno in skrajšano lestvico, ki jo je za merjenje ekološko ozaveščenega nakupnega 
vedenja uporabil Roberts (Roberts, 1996). Skrajšana različica predstavlja predvsem vedenja, ki 
se navezujejo na teme povezane z embalažo, energijsko učinkovitostjo, onesnaževanjem ali 
recikliranjem in je bila tudi že testirana (Paço, Shiel in Alves, 2019).  
Uporabljene trditve:  
• Trudim se kupovati energijsko varčne izdelke in naprave. 
• Izogibam se nakupu izdelkov, ki imajo odvečno embalažo. 
• Kjer imam izbiro, izberem izdelek, ki povzroča najmanj onesnaženja. 
• Zamenjal/a sem izdelke/blagovne znamke zaradi ekoloških razlogov. 
• Trudim se kupovati papirno galanterijo narejeno iz recikliranega papirja. 
• Uporabljam okolju prijazna mila in detergente. 
• Člane družine in prijatelje sem prepričal/a, da ne kupujejo nekaterih izdelkov, ki so 
škodljivi za okolje. 
• Ko je le možno, kupim izdelke v embalaži za večkratno uporabo. 
• Trudim se kupovati izdelke, ki se jih da reciklirati. 
Za merjenje okoljskega znanja smo prav tako uporabili preverjeno lestvico trditev, ki meri 
zaznano znanje o okoljskih problemih. Torej znanje o okoljskih problemih, ki ga ljudje 
dojemajo in ne znanje o dejanskem vplivu izdelkov na okoljske probleme, saj si o tem tudi 
znanstveniki niso enotni (Mostafa, 2007). 
Uporabljene trditve: 
• Sem razgledan o okoljskih problemih. 
• O recikliranju vem več kot običajni ljudje.  
• Vem, kateri izdelki in embalaže prispevajo k zmanjševanju količine odpadkov. 
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• Razumem okoljske izjave in simbole na embalaži izdelkov.  
• Kupujem izdelke, ki so varni za okolje. 
• Izogibam se embalaži, ki je nevarna za okolje. 
Za merjenje spremenljivke vpliv vrstnikov smo prav tako uporabili preverjeno lestvico, ki 
meri, koliko vrstniki in prijatelji vplivajo na odločitve in percepcijo posameznikov o zelenih 
izdelkih (Mohd Suki in Mohd Suki, 2019). 
Uporabljene trditve: 
• Od prijateljev sem se veliko naučil o okoljskih zadevah. 
• S prijatelji veliko razpravljamo o okoljskih vprašanjih/izdelkih. 
• Prijatelji mi radi priporočajo okolju prijazne izdelke. 
• S prijatelji nakupujemo zelene izdelke. 
• Prijatelji z menoj delijo izkušnje in znanje o zelenih izdelkih. 
 
5.2 Izvedba raziskave 
Podatke za preverjanje hipotez smo pridobili s pomočjo anketnega vprašalnika, ki smo ga 
oblikovali v spletnem anketnem orodju 1ka.si in jih analizirali s pomočjo programa SPSS. 
Vprašalnik je bil sestavljen iz sklopov, ki so merili ekološko osveščeno nakupno vedenje 
posameznikov, njihovo okoljsko znanje in vpliv vrstnikov nanje. Zadnji del vprašalnika pa je 
bil namenjen zbiranju demografskih podatkov (spol, starost, izobrazba, mesečni dohodek). 
Stopnjo strinjanja anketirancev s trditvami pri posameznih sklopih smo merili s pomočjo 5-
stopenjske Likertove lestvice, kjer je bil na skrajni levi odgovor »Sploh se ne strinjam«, na 
skrajni desni pa »Povsem se strinjam«. Podatke smo zbirali od 9.1. do 29.1.2020 s pomočjo 
naključnih anketirancev. Anketo smo namreč delili med Facebook uporabniki, tudi v zaprtih 
skupinah, ki so namenjene tistim, ki spodbujajo naraven oziroma zelen način življenja. Deljena 
pa je bila tudi preko zasebnih sporočil in po elektronski pošti, povsod pa so bili naslovniki 
nagovorjeni, da k sodelovanju povabijo tudi prijatelje, znance in družino. 
  
5.3 Realizirani vzorec 
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Priložnostni neverjetnostni vzorec je zajemal 217 anketirancev, ki so odgovorili na vprašanja, 
ki so povezana s hipotezami. Na demografska vprašanja je odgovorilo nekoliko manj 
anketirancev, saj so ta bila na tretji strani vprašalnika. 
Slika 5.1: Spol anketirancev 
 
Tabela 5.1: Demografija anketirancev 
 N % 
SPOL 
Ženski 171 81,8 
Moški  38 18,2 
SKUPAJ 209 100 
STAROST 
do 25 let 9 4,3 
od 26 do 35 let 64 30,6 
od 36 do 45 let 79 37,8 
od 46 do 60 let 34 16,3 
nad 60 let 23 11 
SKUPAJ 209 100 
IZOBRAZBA 
Osnovna šola ali manj 1 5 
Poklicna ali strokovna šola 8 3,8 
Srednja šola 39 18,8 
Višja, visoka šola ali več 160 76,9 
SKUPAJ 208 100 
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POVPREČNI MESEČNI DOHODEK 
nimam rednega mesečnega dohodka 9 4,5 
do 500 EUR 9 4,5 
od 501 EUR do 1.000 EUR 50 25 
od 1.001 EUR do 1.200 EUR 49 24,5 
od 1.201 EUR do 1.500 EUR 44 22 
nad 1.500 EUR 39 19,5 
SKUPAJ 200 100 
 
V anketi je sodelovalo kar 82 % žensk in 18 % moških (Slika 5.1), povprečna starost pa je bila 
41 let. Sicer je največji odstotek anketirancev (37,8 %) starih med 36 in 45 let, sledijo pa stari 
med 26 in 35 let s 30,6 % deležem. Le en anketiran ima osnovnošolsko izobrazbo, 77 % pa jih 
ima zaključeno višjo, visoko šolo ali več. Povprečni mesečni dohodek je dokaj enakomerno 
razporejen, kot je razvidno iz tabele 5.1, kjer vidimo, da jih je najmanj (po 9) brez rednega 
mesečnega dohodka ali z dohodkom do 500 eur. 
 
5.4 Opisne statistike  
 
5.4.1 Ekološko ozaveščeno nakupno vedenje 
Ekološko ozaveščeno nakupno vedenje smo merili z devetimi indikatorji (Slika 5.2). 
Anketiranci so se v povprečju najbolj strinjali s trditvama, da se trudijo kupovati energijsko 
varčne izdelke in naprave, ter da, kjer imajo izbiro, izberejo izdelek, ki povzroča najmanj 
onesnaženja (4,1). Dokaj visoko povprečje (4) je bilo tudi pri trditvi »Ko je le možno, kupim 
izdelke v embalaži za večkratno uporabo«. Najnižja povprečna vrednost (3,1) se kaže pri 
indikatorju »Člane družine in prijatelje sem prepričal/a, da ne kupujejo nekaterih izdelkov, ki 
so škodljivi za okolje«.  
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Slika 5.2: Povprečne vrednosti indikatorjev za ekološko ozaveščeno nakupno vedenje (n = 217) 
 
 
5.4.2 Okoljsko znanje 
Za merjenje okoljskega znanja smo izbrali 6 indikatorjev (Slika 5.3), med katerimi so 
anketiranci z najvišjo povprečno oceno (4) izbrali trditev, da so razgledani o okoljskih 
problemih in trditev, da se izogibajo embalaži, ki je nevarna za okolje. Visoko povprečno oceno 
(3,8) je dosegla tudi trditev »Vem, kateri izdelki in embalaže prispevajo k zmanjševanju 
količine odpadkov«. Trditev, s katero so se anketiranci najmanj strinjali (povprečna ocena 3,4) 
pa je ta, da o recikliranju vedo več kot običajni ljudje. 





5.4.3 Vpliv vrstnikov 
Pri indikatorjih, ki kažejo na vpliv vrstnikov (Slika 5.4), je bilo povprečje strinjanja precej 
nedoločeno, saj se pri vseh giba okoli 3, kar pa pomeni, da se anketiranci niti strinjajo niti ne 
strinjajo s trditvami. Nekoliko nižje povprečje (2,9) se kaže pri trditvi, da so se o okoljskih 
zadevah veliko naučili od prijateljev, nekoliko višje (3,1) pa o tem, da prijatelji z njimi delijo 
izkušnje in znanje o zelenih izdelkih.  
Slika 5.4: Povprečne vrednosti indikatorjev za vpliv vrstnikov (n = 217) 
 
 
5.5 Preverjanje merskega inštrumenta in skupne spremenljivke 
Tabela 5.2: Aritmetična sredina, standardni odklon in Cronbach alfa za odvisne in neodvisne 
spremenljivke 










217 3,7547 0,6534 0,879 
Vpliv vrstnikov 217 2,9816 0,78199 0,886 
 
Iz Tabele 5.2 je razvidno, da nam skupne odvisne in neodvisne spremenljivke pokažejo, da 
najvišjo povprečno vrednost, kar pomeni največje strinjanje, kaže spremenljivka okoljsko 
znanje (3,76), ki ima tudi najmanjši standardni odklon (0,6), kar pomeni dokaj enotne odgovore 
sodelujočih. Z le nekoliko nižjim povprečjem (3,75) sledi odvisna spremenljivka, ki meri 
ekološko ozaveščeno nakupno vedenje. Najnižjo povprečno vrednost (2,98) pa ima neodvisna 
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spremenljivka vpliv vrstnikov, ki ima tudi največjo razpršenost odgovorov (0,78), kar kaže na 
v povprečju manjšo enotnost sodelujočih. Zanesljivost spremenljivk smo merili s koeficientom 
Cronbach alfa. Njegova vrednost se giblje med 0 in 1, spodnja meja sprejemljivosti pa znaša 
0,7. To pomeni, da če je koeficient večji od 0,7, kaže na dobro zanesljivost trditev v vprašalniku. 
Pri vseh treh naših spremenljivkah je vrednost Cronbach alfe večja od 0,8, kar pomeni, da so 




6 ANALIZA REZULTATOV 
 
Za preverjanje hipotez, bomo uporabili multiplo linearno regresijo, ki bo pokazala vpliv 
neodvisnih spremenljivk na odvisno. Najprej pa je potrebno s pomočjo Pearsonovega 
koeficienta preveriti, kolikšna je medsebojna povezanost med spremenljivkami, ki pa nam ne 
pove ničesar o vplivu ene spremenljivke na drugo. Iz tabele 6.1 je razvidno, da sta spremenljivki 
ekološko ozaveščeno nakupno vedenje in okoljsko znanje močno povezani, ekološko nakupno 
vedenje in vpliv vrstnikov pa zmerno povezani.  














1 ,736** ,530** 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 
N 217 217 217 
Okoljsko znanje Pearsonov 
koeficient 
,736** 1 ,512** 
Sig. (2-tailed) ,000  ,000 
N 217 217 217 
Vpliv vrstnikov Pearsonov 
koeficient 
,530** ,512** 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000  
N 217 217 217 
 
6.1 Multipla linearna regresija 
Z multiplo linearno regresijo bomo testirali vpliv okoljskega znanja in vpliva vrstnikov na 
ekološko ozaveščeno nakupno vedenje, tako da bomo vrednost kriterija (odvisne 
spremenljivke) napovedali na osnovi dveh indikatorjev (neodvisni spremenljivki). S pomočjo 




Tabela 6.2: Povzetek regresijskega modela za ekološko ozaveščeno nakupno vedenje 




1 ,757a ,573 ,569 ,42907 
a. Neodvisni spremenljivki: (konstanta), Vpliv vrstnikov, Okoljsko znanje 
b. Odvisna spremenljivka: Ekološko ozaveščeno nakupno vedenje 
Determinacijski koeficient (R kvadrat) v tabeli 6.2 je kazalec kakovosti regresijskega modela 
in nam pove delež pojasnjene variance. V našem primeru je enak 0,573, kar pomeni, da 
neodvisni spremenljivki vpliv vrstnikov in okoljsko znanje pojasnita 57,3 % variance 
spremenljivke ekološko ozaveščeno nakupno vedenje. Za preostalih 42,7 % vplivajo nam 
neznani dejavniki. Standardna napaka 0,429 nam pove, kako dobra je naša napoved.  









Regresija 52,821 2 26,410 143,457 ,000b 
Ostanek 39,397 214 ,184   
Skupaj 92,218 216    
a. Odvisna spremenljivka: Ekološko ozaveščeno nakupno vedenje 
b. Neodvisni spremenljivki: (konstanta), Vpliv vrstnikov, Okoljsko znanje 
V tabeli 6.3 vidimo, da ima model vsaj eno statistično značilno spremenljivko, saj ima F test 
vrednost 143,457. Stopnja značilnosti Sig. je manjša od 0,05 (0,000), kar pomeni, da je 
statistično značilna in da je regresijski model sprejemljiv ter kakovosten za napovedovanje in 














Konstanta ,657 ,187  3,519 ,001 
Okoljsko znanje ,686 ,057 ,630 12,102 ,000 
Vpliv vrstnikov ,173 ,043 ,207 3,979 ,000 
V tabeli 6.4, kjer je prikaz koeficienta regresijske analize, vidimo, da je stopnja statistične 
značilnosti pri obeh spremenljivkah manjša od 0,05 kar pomeni, da obstaja statistično značilna 
povezava. Tako dobimo odgovor na to, ali sta neodvisni spremenljivki povezani z odvisno. Ker 
sta beta koeficienta pri obeh spremenljivkah pozitivna (0,686; 0,173), pomeni, da z večanjem 
okoljskega znanja in z večjim vplivom vrstnikov, se povečuje tudi ekološko ozaveščeno 
nakupno vedenje. Vseeno pa ima vpliv vrstnikov nekoliko šibkejši vpliv. S temi rezultati lahko 
potrdimo obe hipotezi: 
H1: Več kot ima posameznik okoljskega znanja, bolj je zanj značilno ekološko ozaveščeno 
nakupno vedenje. 




S predhodno predstavljeno analizo, smo želeli preveriti ali hipoteze, postavljene v teoretičnem 
delu držijo ali ne. Med različnimi predstavljenimi dejavniki, ki bi lahko vplivali na ekološko 
ozaveščeno nakupno vedenje, smo izbrali dva, in sicer okoljsko znanje in vpliv vrstnikov. Na 
podlagi vzorca 217 anketirancev, smo ugotovili, da lahko potrdimo predpostavko, da več kot 
ima posameznik okoljskega znanja, bolj je zanj značilno ekološko ozaveščeno nakupno vedenje 
(hipoteza 1). Takšna ugotovitev sovpada z zaključki nekaterih že narejenih raziskav, kjer so 
prav tako ugotovili, da je okoljsko znanje pozitivno povezano z odnosom do trajnostnih 
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izdelkov (Kumar, 2012) ter da okoljsko znanje in skrb za okolje pozitivno vplivata na odnos do 
»zelenega nakupovanja« (Mostafa, 2007). 
Z analizo smo tako potrdili tudi predpostavko, da večji kot je vpliv vrstnikov na posameznika, 
bolj je zanj značilno ekološko ozaveščeno nakupno vedenje (hipoteza 2). Povezava je sicer 
nekoliko šibkejša kot pri okoljskem znanju, vendar v skladu z izsledki raziskav, ki smo jih 
predstavili v teoretičnem delu in ugotavljajo, da večja kot je spodbuda vrstnikov, večja je 
verjetnost, da bo posameznik ponotranjil ekološko ozaveščeno nakupno vedenje (Mohd Suki in 
Mohd Suki, 2019). Vrstniki lahko namreč vplivajo na posameznike negativno in tudi pozitivno. 
Tako je tudi Lee (2008) v raziskavi ugotovil, da je med sedmimi dejavniki, ki vplivajo na zeleno 
nakupno vedenje mladih, na prvem mestu vpliv vrstnikov. 
Sklenemo lahko, da oba dejavnika pozitivno vplivata na spremenljivko ekološko ozaveščeno 
nakupno vedenje in oba sta tudi statistično značilna. 
 
6.3 Omejitve in predlogi 
Pri raziskavi smo uporabili anketo, ki je bila deljena predvsem na socialnih omrežjih in jo je 
izpolnilo 217 naključnih anketirancev, kar je za potencialno reprezentativnost dokaj malo. Zato 
lahko rečemo, da gre za nereprezentativen, naključni in neverjetnostni vzorec, kar lahko 
štejemo za omejitev. Prav tako je anketo izpolnil precej večji odstotek žensk, zato ne moremo 
govoriti o popolnoma reprezentativnem vzorcu v smislu zastopanosti spolov v populaciji. 
Rezultati so zaradi tega posplošeni. Ker so sodelujoči anketo izpolnjevali preko spleta, torej 
brez navzočnosti anketarja, je možno sklepati, da kakšnega vprašanja tudi niso dobro razumeli 
ali so ga interepretirali drugače. 
Zato bi bilo v bodoče potrebno vzorec razširiti in ga tudi statistično opredeliti. Spremenljivke 
pa dodatno izmeriti še na druge načine. Predvsem pri okoljskem znanju, bi bilo dobro še 
preveriti, da ne bi šlo zgolj za subjektivno oceno, med tem ko bi pri vplivu vrstnikov rezultate 
lahko podkrepili še z na primer poglobljenimi intervjuji, ki bi nam povedali več o tem, kateri 






Zaskrbljenost za okolje se vedno bolj kaže v naraščajočem ekološko ozaveščenem trgu. Skozi 
leta je veliko število potrošnikov spoznalo, da njihovo nakupno vedenje neposredno vpliva na 
veliko ekoloških problemov. Zato so potrošniki začeli preverjati, če so izdelki pakirani v 
reciklirane materiale in kupovati le ekološko skladne produkte ter tako že med nakupovanjem 
v obzir jemali okoljske probleme. Pokazatelj naraščajočega trenda ekološko ozaveščenih 
potrošnikov je dejstvo, ki potrjuje, da se povečuje tudi število tistih, ki so pripravljeni plačati 
več za okolju prijazne izdelke (Laroche in drugi, 2001). Vseeno pa vedno ostaja vprašanje, kdo 
točno so ti potrošniki? Zato smo poskušali izluščiti pomembnejše dejavnike, ki vplivajo na 
ekološko ozaveščeno nakupno vedenje. 
Skozi teoretični del naloge smo spoznali različne dejavnike, ki vplivajo na nakupno vedenje, 
motive ter same značilnosti zelenih potrošnikov. Preverili smo, kaj naj bi zajemalo ekološko 
ozaveščeno nakupno vedenje. Izmed širokega nabora dejavnikov smo izbrali dva. In sicer 
okoljsko znanje ter vpliv vrstnikov. Nato smo izpeljali prvo hipotezo, s katero smo poskušali 
potrditi ali zavreči dejstvo, da več kot ima posameznik okoljskega znanja,  bolj je zanj značilno 
ekološko ozaveščeno nakupno vedenje. Pri drugi hipotezi pa smo predpostavljali, da večji kot 
je vpliv vrstnikov na posameznika, bolj je zanj značilno ekološko ozaveščeno nakupno vedenje. 
Hipoteze smo nato preverili z analizo anketnega vprašalnika. 
Ugotovili smo, da tako okoljsko znanje kot vpliv vrstnikov vplivata na bolj ekološko 
ozaveščeno nakupno vedenje posameznikov, kar je bilo tudi skladno z nekaterimi drugimi 
raziskavami (Kumar in drugi, 2019). V njih so avtorji predlagali, da bi se prav zaradi tega tržniki 
morali osredotočiti na to, da bi skozi oglase osveščali in izobraževali potrošnike o zelenih 
praksah. Saj večje kot ima posameznik znanje o okoljskih problemih, prej se bo odločil za 
ekološko ozaveščene nakupne prakse. Ker pa je pomemben tudi vpliv vrstnikov, je potrebno 
spodbujati potrošnike, da delijo svoje izkušnje in s tem ojačati moč besede. Dolgoročno pa bi 
bilo najuspešnejše, če bi tržniki pozabili na konkurenco in razlike ter združili moči pri 
izobraževanju potrošnikov (Kumar in drugi, 2019). 
Naloga nedvomno dokazuje že večkrat poudarjeno. In sicer, da so nakupne navade današnjega 
potrošnika zelo kompleksno vprašanje. Ob vsem skupaj pa je razveseljujoče, da med dejavniki 
vpliva na te navade skrb za okolje ni nekaj imaginarnega, temveč vse bolj postaja pomemben 
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del nakupnega vedenja. To delo tako sporoča, da z jačanjem vpliva vrstnikov in širjenjem 
znanja o okolju, naša družba ni več zgolj potrošniška, temveč odgovorna in pogojno 
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Priloga A: Anketni vprašalnik 
 
EKOLOŠKO OZAVEŠČENO NAKUPNO VEDENJE 
 
Pri spodaj navedenih trditvah o ekološko ozaveščenem nakupnem vedenju označite 
stopnjo strinjanja, pri čemer je 1 – se popolnoma ne strinjam, 2 – se ne strinjam, 3 – niti 
se ne strinjam, niti se strinjam, 4 – se strinjam, 5 – se popolnoma strinjam. 
  
 
1. Trudim se kupovati energijsko varčne 
izdelke  in naprave.    
1 2 3 4 5 
2. Izogibam se nakupu izdelkov, ki imajo 
odvečno embalažo.    
1 2 3 4 5 
3. Kjer imam izbiro, izberem izdelek, ki 
povzroča  najmanj onesnaženja.    
1 2 3 4 5 
4. Zamenjal/a sem izdelke/blagovne znamke 
zaradi ekoloških  razlogov.    
1 2 3 4 5 
5. Trudim se kupovati papirno galanterijo  
narejeno iz recikliranega papirja.    
1 2 3 4 5 
6. Uporabljam okolju prijazna mila in 
detergente.    
1 2 3 4 5 
7. Člane družine in prijatelje sem prepričal/a,  
da ne kupujejo nekaterih izdelkov, ki so 
škodljivi za okolje.    
1 2 3 4 5 
8. Ko je le možno, kupim izdelke v embalaži 
za  večkratno uporabo.       
1 2 3 4 5 
9. Trudim se kupovati izdelke, ki se jih da  
reciklirati.    





Pri spodaj navedenih trditvah o okoljskem znanju označite stopnjo strinjanja, pri čemer 
je 1 – se popolnomane strinjam, 2 –  se ne strinjam, 3 – niti se ne strinjam, niti sestrinjam, 
4 – se strinjam, 5 – se popolnoma strinjam.   
 
1. Sem razgledan o okoljskih problemih. 1 2 3 4 5 
2. Orecikliranju vem več kot običajni ljudje. 1 2 3 4 5 
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3. Vem kateri izdelki in embalaže prispevajo 
k zmanjševanju količine odpadkov. 
1 2 3 4 5 
4. Razumemokoljske izjave in simbole na 
embalaži izdelkov. 
1 2 3 4 5 
5. Kupujem izdelke, ki so varni za okolje. 1 2 3 4 5 
6. Izogibam se embalaži, ki je nevarna za 
okolje.  





Pri spodaj navedenih trditvah o vplivu vrstnikov označite stopnjo strinjanja, pri čemer je 
1 – se popolnoma nestrinjam, 2 – se ne strinjam, 3 – niti se ne strinjam, niti sestrinjam, 4 
– se strinjam, 5 – se popolnoma strinjam.   
 
1. Od prijateljev sem se veliko naučili o 
okoljskih zadevah. 
1 2 3 4 5 
2. S prijatelji veliko razpravljamo o 
okoljskih vprašanjih/izdelkih. 
1 2 3 4 5 
3. Prijatelji mi radi priporočajo okolju 
prijazne izdelke. 
1 2 3 4 5 
4. S prijatelji nakupujemo zelene 
izdelke. 
1 2 3 4 5 
5. Prijatelji z menoj delijo izkušnje in 
znanje o zelenih izdelkih. 




1. Spol:  
 
a.) Moški  
b.) Ženski  
 
 
2. STAROST - Vpišite prosimo vašo letnico rojstva  
 
3. Kakšna je vaša najvišja dosežena formalna izobrazba?   
 
a.) Osnovna šola ali manj  
b.) Poklicna ali strokovna šola  
c.) Srednja šola  
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d.) Višja, visoka šola ali več  
 
 
4. Koliko znaša vaš povprečni mesečni dohodek?  
 
a.) nimam rednega mesečnega dohodka  
b.) do 500 EUR  
c.) od 501 EUR do 1.000EUR  
d.) od 1.001 EUR do 1.200EUR  
e.) od 1.201 EUR do 1.500EUR  
f.) nad 1.500 EUR 
